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摘 要 
随着经济的全球化，企业走出国门在不同的国家和地区做广告已经日益普遍。幽默是一
种重要的广告诉求方式，它深受文化的影响，然而广告主对跨文化背景下幽默的具体运作机
制却知之甚少。本文即以中美两国幽默广告为例，从受众理解的角度，对比分析其背后的运
作机制及文化。 
国内外关于幽默广告的著述颇丰，研究集中在幽默广告的效果及其影响因素，跨文化比
较的研究比较少；在为数不多的跨文化幽默研究中，主要采用内容分析法，只有少数几篇用
到问卷调查和实验法，缺少受众视角的主观解读，更缺乏对背后运作机制的整体分析。本研
究的创新之处在于通过中美大学生对中美幽默电视广告的换位解读，结合幽默广告内容的客
观性和受众解读的主观性，对中美幽默广告文化异同做主客双方的整体性分析。数据收集使
用深度访谈法，访谈材料从美国超级碗广告及中国长城奖获奖广告中选取样本，再由中美大
学生投票筛选，得到中国幽默广告 7支，美国幽默广告 8支。 
研究以幽默的不协调-化解理论做分析框架，得出以下结论：第一，中美幽默广告具有共
同点，都会使用熟悉场景和悲剧场景作为受众已有期待的基础，都会使用夸张、对比、滑稽
的表现手法引发不协调，都会通过悬念的揭示化解不协调。第二，中美幽默广告在引发不协
调的具体手法上不同：在夸张上——中国幽默广告多为场景真实/事件夸张，美国则多为事件
真实/场景夸张；在对比上——中国幽默广告常用个体前后差别对比，美国则常用个体内外反
差对比；在惊奇上——中国幽默广告常使预期与剧情剧烈逆转，美国则会多次跌破预期。此
外，中美受众的文化差异会影响其对中美幽默广告的评价和感知，这些差异主要体现在受众
的信息偏好、逻辑思维、表达方式、家庭观念、价值观念、幽默价值等方面。 
 
关键词：中美；幽默广告；幽默文化；对比研究
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Abstract		
	 II	
Abstract 
With the globalization of economic, it is more common for companies to advertise in foreign 
countries and districts. Humor is an important way of advertising, which is deeply affected by 
culture. However, advertisers know few about the mechanisms of humor under cross-culture 
background. This article takes American and Chinese humorous commercials as examples, analyze 
the mechanisms of humor and the cultural factors behind with the comparison between them from 
the perspective of the audiences. 
There are a lot of studies about humorous advertising in foreign and domestic research field. 
Most of the studies focus on the effectiveness of humorous advertising and its factors; few studies 
are about the comparison of cross-cultural humor, within which, most of them use content analysis, 
few uses questionnaire survey and the experimental method, which results in a lack of subjective 
interpretation of the audiences, not to mention the complete analysis of the whole operation 
mechanism of humor behind the advertising. The innovation of this research is combining the 
objectivity of the content of the humorous commercials and the subjectivity of the interpretation of 
the audiences from the view and analysis of American and Chinese college students. It uses depth 
interview as the way to collect data. As for the materials of the interviews, the researcher selected 
sample commercials from American Super Bowl commercials and Chinese Great Wall Award 
commercials, and then after voted by American and Chinese students, it finally got 7 Chinese 
humorous commercials and 8 American commercials. 
The research set the incongruity-resolution theory as the analytical framework, got the 
following research conclusions: first, there are commonalities of Chinese and American humorous 
commercials, they both use similar scenes and tragic scenes to evoke resonance of the audiences, 
they both use exaggeration, comparison and something ludicrous to produce incongruity, and they 
both use suspense to solve the incongruity. There are also differences between Chinese and 
American humorous commercials. As for exaggeration, Chinese humorous commercials often use 
real scenes and exaggerated events, but American humorous commercials use real events and 
exaggerated scenes more; for comparison, Chinese humorous commercials use before and after 
contrast while American humorous commercials use inside and outside contrast; for surprise, 
Chinese humorous commercials use sudden twist from the expectations while Americans humorous 
commercials usually keep breaking the expectations gradually. Besides, the cultural differences 
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between Americans and Chinese also affect their cognition and evaluation of Chinese and American 
humorous commercials; these differences are presented in the preference of information, logical 
thinking, method of expression, family value, cultural value and the value of humor. 
 
Key Words：Chinese and American; Humorous Ads; Humorous Culture; Comparison Study 
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第一章 绪论 
1.1  研究背景 
随着中国加入 WTO 和改革开放的不断深化，全球化对中国经济产生越来越重要的影响，
中国经济的对外依赖程度大大增加。这一方面意味着中国企业进入世界市场的获利机会增加，
另一方面中国市场也吸引着各国企业入华。其中，美国成为中国的重要合作伙伴，中美两国
经济总量占世界三分之一、人口占世界四分之一、贸易总量占世界五分之一。2015 年 10 月，
美国商务部公布的数据显示，2015 年１至９月美国对华贸易额达到 4416 亿美元，中国在有
记录以来首次超过加拿大成为美国最大的贸易伙伴。 
在经济全球化的趋势下，中美企业都希望在异国市场占得一席之地，并通过广告传播等
营销方式树立品牌形象。在中国市场，美国品牌随处可见：耐克、肯德基、麦当劳、宝洁、
联合利华……中国也在努力树立在美的品牌形象：2011 年 1 月，由国务院新闻办拍摄的中国
国家形象宣传片在纽约时代广场播出，反映了中国正进入国家公关时代。同时，中国企业也
在努力走出国门、走向国际化，探索在美进行品牌传播的方式和道路。然而，尽管华为、小
米、海尔、阿里巴巴等中国品牌正逐渐为更多美国人所熟悉，但其品牌认知度还有待提高。
笔者 2014 年在美交流时，恰逢阿里巴巴在美纳斯达克上市，当年双十一阿里更是创造了单日
591 亿的收入，引发一波美媒报道。于是笔者在课程汇报时选取了“阿里巴巴的全球化征途”
为主题，然而当问及阿里巴巴时，除教授外，课程上二十多个美国学生无一知晓。实际上，
美国人的生活中处处是中国制造（Made in China）的商品，但当被问及中国品牌时，大部分
美国大学生记得的品牌寥寥可数。可见，中国企业要走出国门，得到美国市场甚至国际市场
受众的认可和喜爱，还有很长的路要走。在这一过程中，品牌广告传播无疑是提升品牌知名
度的重要方式：好的跨文化品牌广告，能让品牌在异国市场的发展事半功倍；相反，在不了
解文化差异的情况下进行广告传播，不仅无法达到预期的广告效果，还有可能引起误会和反
感。如耐克在中国的《恐惧斗室》广告，描写主角 NBA 球星詹姆斯独闯一个五层高的建筑，
逐层挑战对手，最终获得胜利。在詹姆斯打败的五个手下败将中，中国老者、飞天女子、龙
这三个形象都与中国传统文化相关，有重要的象征意义。广告播出后引发中国消费者强烈不
满，之后在全国禁播。可见，成功跨文化广告的前提是对当地文化价值和两国文化差异有足
够的了解，对当地受众的认知和接受机制有足够的了解，才能成功使异国受众接受和理解品
牌诉求。 
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在跨文化品牌广告传播中，幽默诉求占有重要地位。幽默是一个全球性的现象，可以说
幽默广告是世界通用的营销手段（Apte，1985）。大部分广告主凭直觉相信，使用幽默诉求会
带来良好的广告效果（Spotts 和 Weinberger 等，1997）。根据调查，英国有 36%的电视广告
使用幽默诉求，而美国 24%的电视广告、31%的广播广告及 15%的杂志广告都使用了幽默诉求
（郭虹，2005）。在我国电视广告黄金时间段中，幽默广告约占 14%左右（孙熙姝，2008）。
幽默广告比例虽低于英美，但仍有重要作用；近些年来，伴随着搞笑病毒视频、情景喜剧、
脱口秀等幽默内容的出现和发展，幽默广告也开始越发受到重视和关注。 
尽管广告主希望尝试幽默诉求的广告，但对跨文化情景下受众对幽默信息的回应仍缺乏
了解（Zenith Optimedia，2012）。因此，本研究试图通过中美大学生对中美幽默电视广告的
解读，对中美幽默广告的异同点及其背后的文化价值进行研究，为中国企业走出国门、走进
美国及国际市场提供跨文化品牌传播的理论依据和参考。 
1.2  研究意义 
1.2.1 理论意义 
    第一，研究角度新颖——国内外关于幽默广告的研究成果丰富，但主要集中在幽默广告
的效果及其影响因素几个领域；在跨文化幽默广告的研究中，大多都是基于幽默的类型和跨
文化研究的几大理论，对不同国家幽默广告的现状进行分析，而较少落实到不同文化下幽默
的具体机制与结构。本研究的意义在于对跨文化场景下幽默广告的机制和结构进行对比研究，
丰富跨文化幽默广告的研究成果。 
    第二，研究方法新颖——国内外关于幽默广告及跨文化幽默广告的研究主要使用文献述
评法对已有研究成果进行总结，或使用内容分析法对不同国家广告样本进行编码分析，或使
用实验法，少有研究使用深度访谈法。本研究结合文献述评和深度访谈，通过分析中美大学
生对中美幽默广告的解读，结合理论框架，融合主观客观视角，对中美幽默广告及文化价值
差异提出整体性的分析解读框架。 
1.2.2 实践意义 
如前文所说，在经济全球化的发展和中美经济贸易稳步增长的情况下，中美企业也在异
国寻求品牌传播道路。幽默广告作为重要的广告诉求之一，为许多跨国企业广告主青睐。然
而，受文化差异影响，同样的幽默点到了不同国家，可能并不会发挥同样的效果。对不同文
化间幽默机制差异的理解，会影响跨文化幽默广告传播的效果。 
本研究通过对中美大学生对中美幽默电视广告的解读和分析，提出中美幽默广告的异同
和文化价值差异，研究结论可以为中国企业走出国门，在美国市场进行幽默广告传播提出参
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考建议，从而帮助中国企业更好地在跨文化环境中成功实现品牌传播的目标。 
1.3  研究思路及论文结构 
本研究选取 7 支中国幽默广告、8 支美国幽默广告（具体样本选取方式将于第三章研究
方法与设计中详细阐述），向 10 名中国大学生、10 名美国大学生展示了所有广告，并通过深
度访谈的方式了解他们对广告幽默程度、广告幽默点（即笑点）、幽默文化的感知与理解。同
时，本研究通过文献评述方式，基于不协调-化解理论提出分析框架，在此基础上对中美幽默
广告的异同和文化价值进行对比分析。 
本文的框架和结构为： 
 
 
图 1：论文结构与框架 
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第二章 文献综述 
2.1 幽默 
2.1.1 幽默的来源 
幽默源自拉丁文“humor”，原本是医学术语，指人体内四种体液。文艺复兴后，“幽默”
的含义由“体液”转为体液影响下的人的性情、气质，标志着“幽默”从医学领域进入了生
活领域。“幽默”在十七世纪末最终演变为近代意义上的美学概念，意为欣赏及表达行为、谈
吐、文章中使人发笑的特点的能力。这意味着幽默不再只是不带美感的滑稽形式，而是以可
笑的形式表现具有美感的内容，即幽默被定义为以滑稽可笑的形式表现真理、智慧和美的喜
剧样式。 
汉语中“幽默”的来源也有两千多年的历史。《楚辞·九章·怀沙》有“煦兮杳杳，孔静
幽默”之句，当时“幽默”一词意为“寂静无声”。古汉语都是在此意义上运用的，与现代幽
默无关。1924 年，林语堂在《晨报》副刊上连续撰文，将英语中“humour”，一词音译成为
汉语的“幽默”，并说明定幽默为汉译名的缘由。他认为，“凡善于幽默的人，其谐趣必愈幽
隐，而善于奖赏幽默的人，其欣赏尤在于内心静默的例会，大有小可与外人道之滋味，与粗
鄙显露的笑话小同。幽默愈幽愈默而愈妙，故译为幽默。” 
2.1.2 幽默的定义 
幽默在心理学、社会学、语言学、哲学等领域都有着不同的定义；在中西方，幽默的定
义也有所不同。 
在《牛津词典》中，幽默（humor）被解释为：①逗人开心或有趣、滑稽的品质，尤其
表现在文学或谈吐中；②表达幽默或逗乐他人的能力；③一种心境或情绪；④一时兴起、心
血来潮的怪念头。 
在中国《辞海》中，幽默的解释为：①发现生活中喜剧性因素和在艺术中创造、表现喜
剧性因素的能力，真正的幽默能够洞察各种琐屑、卑微的事物所掩藏着的深刻本质。②一种
艺术手法，以轻松、戏谑但含有深意的笑为其主要审美特征，表现为意识对审美对象所采取
的内庄外谐的态度。通常是运用滑稽、双关、反语、谐音、夸张等表现手段，把弱点和优点，
缺点和完善，荒唐和合理，愚笨和机敏等两极对立的属性不同声色的集为一体，在这种对立
的统一中，见出深刻的意思或自嘲的智慧风貌。 
可见，西方对幽默的定义更偏向引人发笑的能力及一种心境和情绪；而中国对幽默的定
义加入了艺术手法的理解，同时在可笑之上强调“意味深长”。 
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